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Abstrakt 
Tato bakalářská práce je zaměřena na návrh marketingového mixu vybrané společnosti. 
Zjistit současný stav firmy a podat následná východiska, jež by měla za cíl budoucí růst 
podniku. Cílem mé práce je vytvořit návrh marketingového mixu. Dílčími cíli je 
identifikovat faktory působící na chod firmy a zhodnotit, zda existují případné cesty, 
pomocí kterých by se docílilo lepší situace firmy na českém trhu.  
Abstract 
This bachelor’s thesis is aimed  on the optimal design of the marketing mix. Analysis of 
the current status of the selected company and file a subsequent basis, which should aim 
to future business growth. The aim of my work is to compare the current factors 
affecting the operation of the company, and to assess whether there are any ways 
through which would achieve a better situation of the company on the Czech market. 
 
Klíčová slova 
Marketing, marketingový mix, marketingové prostředí, segmentace, zacílení, potřeba, 
uspokojení, vztahy a spolupráce. 
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Marketing se stal zejména v posledních dvaceti letech jednou z nejdůležitějších sou- 
částí společnosti. Pokud chce podnik dlouhodobě dosahovat stanovených cílů jako např. 
úroveň tržeb či spokojenost zákazníků, je dobře nastavený marketing či marketingový 
mix jednou z hlavních priorit dané společnosti. 
 
Dobře vytvořený marketingový mix zajistí společnosti vyšší zisky a lepší informovanost 
o ní a jejích produktech a v neposlední řadě konkurenční výhodu. Každý podnik usiluje 
o uspokojení zákazníkovy potřeby prostřednictvím výrobku či služby, ovšem za 
podmínek, že bude cenově akceptovatelný a všem dostupný. 
 
Cílem mé bakalářské práce je analýza současného marketingového mixu společnosti 
Výškové práce Jiří Plocek, která se zabývá také i sadovými výsadbami, izolacemi, 
provádí lakýrnické práce a instalace balkónů a lodžií. 
V první části hodlám přiblížit teoretický východiska v podobě základních pojmů úzce 
souvisejících s významem slova marketing a stanovení přesných analýz, které hodlám 
využít. 
Následná praktická část se bude zabývat současným stavem vybrané firmy za pomocí 
SWOT analýzy, Porterovým modelem 5sil a analýzou SLEPT. 
Třetí část bude obsahovat návrhy a opatření na zlepšení stávající situace, které by vedly 




CÍL A METODIKA PRÁCE 
Cílem této práce je návrh vhodného marketingového mixu společnosti Výškové práce 
Jiří Plocek. Dílčími cíli je zhodnocení současné situace firmy a nalézt případná 
inovativní řešení, která by zajistila lepší povědomí o firmě s cílem získání nových 
zákazníků. Důvodem je široká nabídka prováděných služeb, jimiž je tato firma v rámci 
okresu výjimečná. 
 
Tato bakalářská práce vychází z oficiálních odborných publikací a také z intenzivní 
spolupráce s majitelem společnosti panem Jiřím Plockem. 
 
Bakalářská práce bude rozčleněna na tři hlavní části. První bude část teoretická, dále 
část analytická a na závěr návrhová část. V teoretické části se budu věnovat objasněním 
pojmů jako je marketing, části marketingového mixu či marketingové prostředí. 
V analytické části představím firmu Jiří Plocek a její základní informace. Provedu 
analýzu marketingového mixu, který bude výchozím bodem pro návrhy na zlepšení 
celkové situace firmy. 
Ve své práci budu pracovat se SLEPT analýzou, která se bude zabývat vnějším 
prostředím a to s cílem odhadnout budoucí vývoj a možný dopad na firmu. Dále využiji 
Porterův model pěti konkurenčních sil. S jeho pomocí zjistím, jaká je konkurence vůči 
zkoumané firmě, provedu porovnání produktů, cen a možnost nebezpečí, která na 
společnost působí. Poslední analýzou bude souhrn analýz vycházející z přístupu SWOT. 
Výstupem těchto analýz bude identifikace silných a slabých stránek společnosti, dále 
příležitostí, které je možno využít pro lepší fungování firmy a nakonec určení hrozeb, 
jenž bude firma muset v budoucnu věnovat značnou pozornost. 
Všechny nutné informace potřebné pro sestavení SLEPT analýze, Porterova modelu a 
souhrnu analýz byly získány ústně a to z konzultací s majitelem firmy, panem Jiřím 
Plockem.  
Externí informace, které byly využity v teoretické části, pocházejí z odborné literatury, 
případně z ověřených webů a všechny jsou citovány. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
1.1 Marketing  
V dnešní době se naskýtá široká škála významu slova marketing, a proto nemůžeme 
čerpat pouze z jednoho zdroje pojednávajícím o tomto oboru. Je zde mnoho úhlů 
pohledů, a tak nelze říct, že by byl jediný správný. Pro lepší představu si zde uvedeme 
několik definic: 
 „Marketing se zabývá identifikací a uspokojováním lidských a společenských 
potřeb“ (Kotler, 2013, s. 35). 
 „Marketing je proces plánování a realizace koncepce, ceny propagace a 
distribuce myšlenek, zboží, služeb s cílem uspokojování potřeb zákazníka“ 
(Alena Hanzelková et al., 2009, s. 2). 
 
Oblast marketingu se zabývá zkoumáním a pochopením potřeb zákazníků, reakcí na ně 
pomocí vývoje, výroby, prodeje výrobků a služeb (zahrnují se zde i inovace) a 
působením na potřeby zákazníků v souladu se strategickými cíli organizace. 
(Managementmania, 2013) 
Marketing se hlavě zaměřuje na předprodejní aktivity, zjišťování či plánované 
vyvolávání potřeb zákazníků. Prodejní procesy zde úzce souvisí a realizují samotné 
obchodní vztahy se zákazníky. Marketing je velmi intenzivně spjat s komunikací vůči 
zákazníkům, dnes často užívaný název PR. 
 
1.2 Marketingový výzkum 
Základním východiskem pro jakoukoliv marketingovou analýzu je marketingový 
výzkum. Cílem je poznat svého, ať už stávajícího, či potencionálního zákazníka, zjistit 
jeho představy a přání o nabízeném výrobku nebo službě. Jaké je zákazníkovo chování 
a myšlení o daném produktu a co očekává od jeho koupě.  
První zmínka o marketingovém výzkumu je již z roku 1834 v USA, kde bylo 




Marketingový výzkum se věnuje poznávání trhu (zákazníků, dodavatelů, 
zprostředkovatelů), sociologický výzkum sociálním problémům (životní styl a úroveň, 
přátelé, pracovní pozice) a výzkum veřejného mínění zase zkoumá aktuální 
společenské, zejména politické otázky (Kotler a Keller, 2013). 
 
První fází marketingového výzkumu je definování problému a jasné vymezení důvodů, 
proč daný výzkum provádíme. Zadruhé je nutná příprava podkladů pro výzkum a 
optimální zvolení způsobů pro získávání informací. Třetí fáze je samotný výzkum a 
následné vyhodnocení. Poslední část zahrnuje vytvoření souhrnné analýzy 
s hodnocením a následnými komentáři (Kotler a Keller, 2013). 
Marketingový výzkum využívá několika zdrojů informací (Tomek a Vávrová, 2011). 
První rozdělení marketingového výzkumu záleží na zdroji informací. Je zde dvojí 
způsob získání dat. První jsou externí informace, pomocí nich získáme informace o 
konkurenci, úvěrové politice, vývoji na daném trhu apod. Tato data pocházejí nejčastěji 
ze státních statistik, ekonomického tisku, dále z pravidelných výročních zpráv, 
katalogů, ceníků a prospektů (Tomek a Vávrová, 2011).  
Druhý zdroj dat se nazývá interní informace. Sem patří informace, které prvotně vznikly 
pro naši potřebu, nebo už jsou zpracované z našich předchozích výzkumů. Patří sem 
např. vnitřní analýzy podniku, jako je výše zisku, počet našich reklamací či výrobních 
zmetků. Tato zjištění vznikají na základě srovnávacích statistik, vlastních analýz nebo 
šetření (Tomek a Vávrová, 2011). 
Nejdůležitější rozlišení marketingového výzkumu je však na primární a sekundární. 
Primární výzkum získává informace u jednotlivých celků, což znamená, že potřebné 
údaje získává v terénu, a to přímo členové výzkumu, nebo si pro tuto činnost najmou 
třetí osobu, většinou společnost zabývající se sběrem dat. 
Sekundární výzkum se liší v tom, že využívá podklady, které už vytvořila jiná osoba, či 
organizace a byly již použity v primárním výzkumu (Tomek a Vávrová, 2011). 
 
1.3 Marketingová koncepce 
 




Postupně se tyto koncepce měnily a dál vyvíjely, a to z důvodu měnících se preferencí 
jak na celý výrobní systém, tak na zákazníka. 
 
1.3.1 Výrobní koncepce 
Tento typ koncepce vznikl na přelomu 18. a 19. století v Americe, kde se kladl důraz na 
co nejnižší náklady vyráběného produktu. Využívání nové technologie zapříčinilo 
vysokou sériovost a dosažitelnost. Vycházelo se z teorie, že zákazník ocení hlavně 
nízkou cenu, avšak je pro něj nutné zajistit kvalitní a spolehlivou distribuci. 
Nejznámějšími představiteli této koncepce byli Tomáš Baťa a Henry Ford ((Tomek a 
Vávrová, 2011). 
1.3.2 Výrobková koncepce 
Pro tento druh koncepce jsou typická 20. a 30. léta minulého století. V tomto období 
zákazník dochází k poznání, že existuje vztah mezi hodnotou produktu, jeho kvalitou a 
technickými dovednostmi. Začíná zde jeden z prvních konkurenčních bojů, a to 
především ohledně kvality. Hodnota produktu ovšem zůstává stejná díky zmíněné 
konkurenci (Tomek a Vávrová, 2011). 
 
1.3.3 Prodejní koncepce 
Tato koncepce se pohybuje od roku 1930-1950. Je zde vytvářen tlak na zákazníka, aby 
daný produkt koupil. Hlavní snahou prodejců je prodat na trhu vše, co se vyrobí. 
Bohužel není k dispozici to, co by si zákazníci hlavně přáli. V této době se intenzivně 
využívají marketingové nástroje typu reklamy. Představitelem byl opět Tomáš Baťa 
(Tomek a Vávrová, 2011). 
1.3.4 Marketingová koncepce 
Období této koncepce začíná kolem roku 1950, kdy se středem zájmu stává konečně 
zákazník a jeho požadavky. Vzniká zde zpětná vazba mezi zákazníkem a prodejcem a 
tím i efektivnější reakce na případná přání a další požadavky. Hlavním úkolem je být 
lepší než naše konkurence! 
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„Základem této koncepce je poznávat a naplňovat požadavky  potřeby zákazníků 
(například pomocí průzkumu trhu) a jim přizpůsobovat výrobní program 
podniku“(Managementmania, 2013). 
1.3.5 Moderní sociálně marketingová koncepce 
Tato strategie je uplatňována od konce 70. let až dodnes, kdy jde především o soulad 
potřeb zákazníků a sociálně-ekonomických potřeb podniků. V dnešní době je také brán 
velký ohled na ochranu prostředí, a to jak při výrobě, tak i po skončení životnosti 
výrobku. Je proto nutné respektovat všechny požadavky jednotlivce, tak i celé 
společnosti (Tomek a Vávrová, 2011). 
 
1.4 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí je prostředí, ve kterém se odehrávají marketingové aktivity 
organizace. „Zahrnuje všechny faktory, které ovlivňují firmu, její výrobní procesy, její 
technologie, její obchod, chování jejich stávajících i potenciálních 
zákazníků“(Managementmania, 2013). 
 
1.4.1 Marketingové makroprostředí 
Kotler (2013, s. 42) definuje marketingové prostředí jako „širší prostředí, které se 
skládá ze 6 součástí“.  
Jedná se o faktory, jež firmu ovlivňují po celou dobu její existence.  
Jsou to: 
 demografické faktory - například: natalita (porodnost) a mortalita (úmrtnost), 
růst a vývoj obyvatelstva na jednotlivých kontinentech, migrace obyvatel či 
úroveň vzdělání, 
 ekonomické faktory, které zahrnují zadluženost jednotlivých států a jejich 
občanů. Míra nezaměstnanosti, kupní síla obyvatel a velkou roli zde hraje také 
míra inflace, 
 technologické faktory - mezi ně řadíme vývoj a výzkum jednotlivých produktů, 




 následují společenské a kulturní faktory - zde se bere poměr mezi prací a 
volným časem, zvyky, tradice či společenské názory, 
 přírodní faktory jako jsou globální podmínky, devastace přírody spojená 
s těžbou a následným znečištěním půdy i ovzduší, 
 posledními faktory jsou faktory politické. Záleží především na tom, jaká je 
současná politická situace daného státu, jak jsou rychle přijímány zákony a 
zároveň jejich efektivita (Kotler a Keller, 2013). 
 
1.4.2 Marketingové mikroprostředí 
Kotler (2013, s. 42) zde opět uvádí synonymum, jež se nazývá „činné prostředí“. 
Faktory níže zmíněné zajišťují, aby podnik splňoval svoji prvotní funkci a to plnění 
požadavků svých zákazníků.  
Následujícími faktory jsou: 
 podnik a jeho zaměstnanci, 
 zákazníci, 
 dodavatelé a konkurenti, 
 distribuční kanály, zprostředkovatelé, 
 veřejnost. 
1.5 Marketingový mix 
Kotler a Keller (2013, s. 46) definuje marketingový mix jako „soubor nástrojů, jejichž 
prostřednictvím může marketing ovlivňovat tržby“. Zároveň umožňuje dosahování cílů 
podniku a tím i lepší efektivitu. 
Foret (2012, s. 97) zastává názor, že „marketingový mix zahrnuje vše podstatné, s čím 
se firma obrací na trh, na zákazníky, vše co rozhoduje o jejím úspěchu na trhu“. 
 
Nástroje marketingového mixu jsou celkem čtyři základní, označovány jako 4P.  
 produkt (product),  
 cena (price), 
 distribuce (place), 
 propagace (promotion). 
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Vedle klasického modelu 4P ještě existují další dva, a to model 5P a 7P:  
 Model 5P obsahuje položku lidé (people).  
 Model 7P o procesy (processes) a fyzický vzhled (physical evidence).  
 
Tyto vyjmenované modely jsou však zcela brány z pohledu prodávajícího. Existuje však 
zde i pohled zákazníka a tento typ je nazýván model 4C. 
 
Model 4C: 
 řešení potřeb zákazníka (customer solution), 
 náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost), 
 dostupnost řešení, pohodlí (convenience), 
 komunikace (communication). 
1.5.1 Produkt 
Produkt můžeme brát jako cokoliv, co je na trhu poskytováno dle přání zákazníků za 
účelem směnit či prodat (Foret, 2012). 
 
Produkty můžeme podle Kotlera (2013) rozdělit na 4 části: 
 spotřební produkty – výrobky, které využívá a kupuje především konečný 
zákazník, 
 výrobní prostředky a zařízení – tyto prostředky jsou předmětem další výroby či 
prodeje, 
 spotřební materiál – jako například ochranné pomůcky, materiál, pohonné 
hmoty, elektřina nebo základní suroviny, 
 služby – výkony, které doprovází výrobek za účelem jeho zefektivnění. 
 
Foret (2012, s. 101) říká, že „každý produkt má své tři základní úrovně, a to“: 
 jádro produktu, 
 reálný (vlastní) produkt, 














Obrázek 1: Základní úrovně produktu 
(Zdroj: Foret, 2012, s. 101) 
 
Jádro produktu spočívá v jeho prvotní funkci, za jakým účelem či z jakého důvodu byl 
vytvořen. Co je jeho přínosem a proč si ho potenciální zákazník kupuje. Produkt a jeho 
myšlenka samotná nám pomáhá řešit jistý problém (Foret, 2012, s.). 
V reálném produktu jde o doplňkové funkce jako je obal, design, ale především kvalita, 
která nám vytváří pozici na zvoleném trhu. Nachází se zde i technické parametry 
produktu (Foret, 2012). 
Poslední část produktu je část rozšířená, jež definuje především způsob, jak bude náš 
produkt prodáván. Do této části patří především doplňující služby, které náš podnik 
zajišťuje. Jedná se například o distribuci, překupníky, poskytovaný servis nebo o 
platební podmínky, které jsou považovány za rozhodující faktor při nákupu (Foret, 
2013). 
 




















Pro první fázi je typické seznamování zákazníků s novým produktem a jeho funkcemi, 
ať už jeho výhodami či nedostatky. Z tohoto důvodu jsou zde velké náklady a prakticky 
žádný zisk. Je zde nutné investovat značnou část prostředků do reklamy. I přesto tu je 
velká míra rizika kvůli nejistotě, zda se produkt ujme (Foret, 2012). 
Fáze růstu je již známá jako růst zájmu zákazníků o náš výrobek a především růst tržeb. 
Díky tomu se začíná rozšiřovat i konkurence, avšak do té doby je možné držet cenu na 
stejné úrovni. Vysoká rychlost úspěchu způsobuje strmý vzestup křivky, jak je možno 
vidět z obrázku níže (Tomek a Vávrová, 2011). 
Třetí etapa, tedy zralost, je už ve znamení silného konkurenčního boje, což má za 
následek zpomalený nárůst prodeje. Tržby již pomalu stagnují a z tohoto důvodu jsou 
již vynakládány nižší výdaje na reklamu (Foret, 2012). 
Poslední fáze úpadek je již doprovázena klesajícím prodejem i následnými zisky. 
Vyskytují se nové výrobky, které v mnohých případech převyšují ten dosavadní. Hlavní 
otázka je zda výrobek nechat zaniknout či případně ještě inovovat pro prodloužení 














Cenou se může rozumět vyjádření pomocí peněžních prostředků, které bude muset 
zákazník vynaložit, pokud si bude chtít daný produkt koupit. Foret (2012, s.111) 
definuje cenu jako: „ určité množství peněžních jednotek, případně jiných produktů“.  
 
Obrázek 2: Životní cyklus 
(Zdroj: Managementmania, 2013) 
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Cena vždy nemusí a ani není vyjádřena v peněžní formě, avšak zejména v posledních 
letech získala silnou psychologickou roli mezi zákazníky (Kotler a Keller, 2013). 







Kvůli konkurenčním bojům firem a také vyšší citlivosti zákazníků na novou cenu 
produktu byly podle Foreta (2013) stanoveny dvě možnosti pro stanovení cen nových 
produktů. Jedná se o vysoce výnosné ceny a o průnikové ceny. 
První možnost spočívá ve stanovení až několikanásobně vyšší ceny produktu, a to 
hlavně kvůli své exkluzivitě na trhu. Tato taktika je známá především u 
technologických inovací nebo ve farmaceutickém průmyslu. 
V případě průnikových cen se jedná o opak týkající se co nejnižších cen. Cílem a 
snahou je rychle proniknout na zvolený trh a zajistit si velký obrat. Tento typ vede 
k menší konkurenci v odvětví, avšak v nevhodně zvolených oborech může vést ke 
snížení atraktivity i pro zákazníky (Tomek a Vávrová, 2011). 
Způsoby stanovení ceny: 
 na základě nákladů, 
 na základě poptávky, 
 na základě konkurence, 
 podle marketingových cílů firmy, 
 podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem. 
 
První jmenovaná metoda je také tou nejčastější. Lze cenu stanovit na základě úplných či 
neúplných nákladů. Druhá metoda se zakládá na tom, zda na trhu existuje pružná, či 
nepružná poptávka. Třetí typ spočívá v porovnání podobných nebo téměř totožných 
produktů, jež vyrábí konkurence. Další typ spočívá v tom, že firma se snaží mít co 
největší objem prodeje a podíl na trhu. A poslední způsob vyjadřuje míru zákazníkovy 




Cílem distribuce je doručení a také umístění výrobku na trhu. Hlavním úkolem je 
nalezení nejlepší cesty, jde o nalezení nejvhodnější cesty tak, aby se produkt dostal ke 
konečnému zákazníkovi včas a v pořádku. Velký důraz je kladen na doprovodné služby 
distribuce, zejména na dostupnost výrobku, rychlost jeho dodání, zákaznický servis 
v podobě reklamací a záruk (Kotler a Keller, 2013). 
Distribuce se provádí pomocí distribučních cest. Podle Tomka a Vávrové (2011) 
existují následující typy: 
 výrobce – zákazník, 
 výrobce – maloobchodník – zákazník, 
 výrobce – velkoobchod – maloobchod – zákazník, 
 výrobce – agent – velkoobchod – maloobchod – zákazník. 
 
Jednotlivé typy obsahují jak distribuci přímou, tak distribuci nepřímou. Mezi přímou 
distribuci se podle Foreta (2012) řadí prodej přímo na místě produkce, prodej ve 
vlastních prodejnách, prodej ve vlastních prodejních automatech, prodej 
prostřednictvím internetu nebo katalogů, dále prodej prostřednictvím vlastních osobních 
prodejců. 
Prvotní snahou všech podniků je eliminovat své náklady také především proto, že jde o 
častý prvek konkurenčního boje. Mezi tyto náklady patří: 
 náklady na dopravu, 
 náklady skladovací, 
 náklady na administrativu. 
1.5.4 Komunikace 
Podle Tomka a Vávrové (2011) je cílem marketingová komunikace vyvolat u 
potencionálního zákazníka jeho potřebu a ovlivnit jeho chování tak, aby sám došel 
k rozhodnutí, že určitý výrobek či službu potřebuje. 
Hlavním úkolem je poskytnutí dostatečných informací o produktech a službách, které 
prodejce svému spotřebiteli nabízí. Rozsah této komunikace záleží především na 




Marketingová komunikace se dělí na osobní, zde se nachází např. přímý prodej a 
v některých případech i public relations, a neosobní, která zahrnuje reklamu, podporu 
prodeje, product placement, a již zmiňované PR (Tomek a Vávová, 2011). 
 
„ Firma jako celek si musí vytvářet a udržovat image vůči veřejnosti, vedle toho však 
musí zajistit komunikaci týkající se jednotlivých výrobků v rámci jejich cyklu životnosti“ 
(Tomek a Vávrová, 2011, s. 242). 
„Marketingová komunikace funguje také tehdy, když spotřebitelům ukazuje, jak a proč 
je výrobek používaný, kým, kde a kdy“ (Kotler a Keller, 2013, s. 516). 
 
Mnoho firem tráví nejvíce času nad správným vytvořením procesu marketingové 
komunikace, protože dnešní zákazník je velmi citlivý na změny. Vytvoření správné 
„cesty“ je prvním krokem k dlouhodobé úspěšnosti na trhu (Kotler a Keller, 2013). 
 
Podle Tomka a Vávrové (2011) má proces tyto části: 
 vysílač – odesílatel chce sdělit poselství, 
 kódování -  přiřazení komunikační formy, 
 médium – výběr způsobu šíření, 
 dekódování – zpracování poselství,  
 přijímač – cílová skupina zpracuje poselství a posléze vytvoří zpětnou vazbu. 
 
Komunikační mix je součástí marketingového mixu. Jeho úkolem je poznat rozhodovací 
procesy zákazníků a získat je pro koupi svého produktu. Zmíněný komunikační mix 
skládá z pěti základních nástrojů: reklama, podpora prodeje, public relations, osobní 
prodej, přímý marketing (Tomek a Vávrová, 2011). 
 
Reklama se v dnešní době stala nejčastějším způsobem komunikace pro většinu firem. 
Jedná se zde o masovou formu neosobní komunikace, která má za úkol pomocí médií 
přesvědčit své stávající i potencionální zákazníky o výhodnosti a kvalitě svých produktů 
a služeb. (Přikrylová a Jahodová, 2010). 
Jisté formy reklamy, jako je ta televizní či rádiová, v dnešní době potřebují velký 
rozpočet. Ovšem rychlost a především úspěšnost oslovení zákazníka je odměnou za 
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vynaložené zdroje. Naproti tomu tisková inzerce v podobě letáků vyžaduje v porovnání 
s předchozí formou jen zdroje minimální. Bohužel tento způsob není vždy tak efektivní 
a rychlý, jak bychom si představovali (Kotler a Keller, 2013). 
Managementmania (2013) tvrdí, že: „Současná reklama využívá různá média, zejména 
však masová (tisk, rozhlas, televize, internet)“. 
 
Typické rysy reklamy jsou celkem podle Kotlera (2013, s. 531) tři: 
 všudypřítomnost – neustálé opakování sdělení doma, na pracovišti či při cestě 
MHD, 
 zvýrazněná expresivnost- časté zveličování vlastností produktů s efektním 
využitím barvy nebo zvuku, 
 kontrola – objednatel si sám volí dané parametry, na které se reklama zaměří. 
 
V dnešní době je hlavním úkolem především zaujmout, vytvořit něco ojedinělého, co tu 
ještě nebylo (Tomek a Vávrová, 2011). 
To se ovšem stává čím dál těžším. Přesto by se mělo dodržovat následujících 5 pravidel 
reklamy: 
 jasné sdělení, 
 důvěryhodnost, 
 tvořivost, 
 nákladová efektivnost, 
 propojenost s ostatními nástroji komunikační politiky. 
 
Důležitým aspektem reklamy je také správná volba reklamního prostředku, což 
znamená způsob prezentace sdělení. Zde jsou dvě volby - slovně a vizuálně. Při volbě 
vizuální reklamy je potřeba zvolit správné tvůrčí aspekty, a těmi jsou podle Tomka a 
Vávrové (2011, s. 252): 
 text a slogan, 
 fotografie, obraz nebo ilustrace, 
 barva, hudba, 
 náladová situace – historka ze života, 
 pozitivní vyjádření uživatele, 
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 rozsah ztvárnění, 
 délka působení.  
1.5.5 Podpora prodeje 
Cílem podpory prodeje je vyvolat větší a rychlejší zájem zákazníků o daný výrobek či 
službu, avšak pouze v krátkodobém časovém intervalu. Důvodem jsou stagnující nebo 
klesající tržby. Využití této metody je nejčastější v době recese, dále potom je-li na trhu 
silná konkurence, nebo převládá nabídka nad poptávkou.(Kotler a Keller, 2013) 
 
Typickými nástroji jsou slevy, prémie, soutěže, vzorky zdarma, kupóny a dárky. 
Z těchto nástrojů vznikají dva druhy cílů, a to operativní a strategické. K operativním 
cílům se řadí hlavně prodej v místě konané akce, kde dochází k lepší informovanosti 
zákazníků. „Strategické cíle se týkají zejména získání podpory a akceptování produktu 
obchodní firmou“ (Kotler a Keller, 2013, s. 254). 
 
Využívá se zde mnoho způsobů prodeje např.: 
 slevy a akce,  
 výprodeje, 
 věrnostní programy,  
 soutěže, 
 prémie a kupóny, 
 bezplatné vzorky. 
 
Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 531) „nástroje podpory prodeje nabízejí tři hlavní 
přínosy, jsou to“: 
 schopnost přilákat pozornost, 
 podnět, 
 výzva. 




„Cílem PR je vytvářet a podporovat vzájemné pochopení a soulad organizace s okolím. 
Dobré vztahy s veřejností mají přímý dopad na obchodní úspěch organizace“ 
(Managementmania, 2013). 
„Pod pojmem práce s veřejností,(zkráceně PR, rozumíme péči o vztahy podniku 
k veřejnosti“ (Tomek a Vávrová, 2011, s. 266). 
 
Public relations se rozděluje podle přístupu na dva druhy, a to vnitřní a vnější. Vnitřní 
PR se zaměřuje především na zaměstnance a jejich motivaci vůči firmě. Důvodem je 
sladění s podnikovou kulturou a stanovenými cíli (Managementmania, 2013). 
 
Nejčastější formy PR: 
 reklama, 
 tiskové konference, 
 účast na veletrzích, 
 sponzoring a charitativní akce, 
 komunikace na internetu, 
 politický lobbing, 
 rozhovory s médii a uveřejňování v tisku. 
1.5.6 Přímý marketing 
Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 576) přímý marketing znamená: „využití přímých 
kanálů k dosažení zákazníků a doručení výrobku a služeb bez potřeby marketingových 
prostředníků“. 
Vytváří přímý kontakt s cílovým zákazníkem, podává mu jasné informace o výrobku, a 
ten se následně rozhodne, zda ho koupí (Tomek a Vávrová, 2011). 
 
Za přímý marketing se považuje: 
 teleshopping, 
 telemarketing, 




V osobním prodeji jde především o osobní prezentaci daného výrobku či služby, kterou 
doprovází hlavně předvádění vlastností. Je zde okamžitá reakce od zákazníka díky 
vzájemné komunikaci (Kotler a Keller, 2013). 
Dochází zde ke konfrontaci zákazníka a prodejce, hlavně kvůli psychickému nátlaku, 
který je častým jevem této komunikace. Nevýhodou osobního prodeje pro prodávajícího 
jsou vysoké náklady na školení personálu. Typickým představitelem jsou předváděcí 
akce a zájezdy (Tomek a Vávrová, 2011). 
1.6 Moderní marketingová komunikace 
V posledních dvaceti letech, zejména díky globalizaci, se rozvinulo několik nových 
typů marketingové komunikace. 
1.6.1 Virální marketing 
Jedná se zde o reklamní metodu, která existuje na základě šíření reklamního sdělení. 
Cílem je vytvořit „něco“ nového, zajímavého, úderného a hlavně, co tu ještě nebylo. 
Úkolem je podporování zákazníků, aby si toto sdělení mezi sebou vzájemně posílali, a 
to má za následek velmi nízké náklady (Kotler a Keller, 2013). 
1.6.2 Guerilla marketing 
Jedná se o jeden z nejkontroverznějších typů marketingové komunikace. Guerilla 
marketing je provokativní, někdy až agresivní forma reklamy, jež má jediný úkol, a to 
vytrhnout své zákazníky z každodenního stereotypu, s cílem šokovat je. Opět se zde 
nachází výhoda nízkých nákladů. Tato komunikace je velmi často spojována s virálním 
marketingem (Tomek a Vávrová, 2011). 
Nejlepší taktika Guerilla marketingu: 
 udeřit na nečekaném místě, 
 zaměřit se na přesně vytipované cíle, 
 ihned se stáhnout zpět. 
1.6.3 POS/POP materiály 
Jedná se o komunikaci v místě prodeje daného výrobku či služby spolu s reklamními 
materiály. Jde zde především o získání pozornosti a snahu odlišit se od ostatních. 
Typické materiály jsou hlavně plakáty, brožury a stojany (Kotler a Keller, 2013). 
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1.6.4 Product placement 
Product placement znamená záměrné, především placené umístění svého výrobku či 
služby do audiovizuálního díla, které je dále šířeno. Jde především o reklamu ve filmech 
a TV reklamách, kde je velká sledovanost. S tím jsou ovšem spojené i dost vysoké 
náklady, pokud se jedná především o hlavní vysílací časy (Kotler a Keller, 2013). 
1.6.5 CROSS promotion 
Jedná se o vzájemnou spolupráci, neboli podporu, dvou a více výrobků či služeb. 
Vytvářejí kombinaci, která poskytuje efektivnější nákup pro spotřebitele, oproti tomu, 
kdyby se každý výrobek prodával zvlášť. Typickými představiteli jsou potraviny, 
kosmetika, sportovní vybavení, výjimečně i elektronika.  
Prezentace zákazníkům však provádí každá firma zvlášť svými vlastními 
komunikačními cestami. 
Klasickými představiteli jsou Nestlé + LEGO, Coca-cola + Milka a další. 
 
1.7 Marketingové analýzy 
Každý podnik si na svém začátku volí jistou strategii, kterou ovšem v průběhu životního 
cyklu mění podle náhlých změn, ať už pozitivních, či negativních. Primárním úkolem je 
vytvořit efektivní strategii, která připraví podnik na jakékoliv situace, jež mohou 
v budoucnosti nastat.(Sedláčková a Buchta, 2006) 
Hanzelková a kol.(s. 91, 2009) říká, že správně zvolená analýza by měla: „pomoci 
systematicky zmapovat a vyhodnotit všechny zásadní faktory, které mají na marketing 
vliv a ke kterým budeme muset přihlédnout pro formulaci marketingové strategie“. 
Existuje mnoho analytických metod, které podnik využije, záleží pouze na jeho vedení. 
S ohledem na cíle prováděné analýzy se zpravidla určují dva pohledy, a to analýza na 
vnější a vnitřní okolí podniku. Důležité je především zvolit si správnou metodu, a to na 
základě situace, v níž se firma právě nachází. 
 
Moje volba padla na analýzy SLEPT, Porterovu analýzu a nakonec souhrnnou analýzu 
vycházející z modelu SWOT. Z těchto metod budu vycházet v praktické části a také na 




2 ANALYTICKÁ ČÁST 
2.1 Představení firmy Výškové práce Jiří Plocek 
Společnost Jiří Plocek byla založena v roce 1992. Právní forma firmy je fyzická osoba 
podnikající dle živnostenského zákona nezapsaná v obchodním rejstříku. Tato firma má 
celkem 5 zaměstnanců včetně majitele společnosti. 
2.1.1 Základní údaje o firmě 
 
Tabulka 1: Základní údaje o společnosti 












2.1.2 Předmět podnikání: 
 výškové práce, 
 izolace, 
 sadové úpravy, 
 lakýrnické a natěračské práce, 
 čištění a úklidové služby, 
 ostatní stavební systémy, 
 pronájem lešení.  
 
Společnost Jiří Plocek 
Majitel Jiří Plocek 
Právní forma Fyzická osoba  
Založena 11.12.1992 
IČO 110 796 14 
Sídlo 
Tylova 856, Kostelec nad 
Orlicí, 51741 
E-mail  jiri.plocek@tiscali.cz  





2.2 Analýza obecného okolí 
 Za důležitou část analýzy obecného okolí se považuje správné zařazení zvolené firmy. 
V tomto případě se jedná o firmu Výškové práce Jiří Plocek, která se nachází 
v Královéhradeckém kraji, a to konkrétně v Kostelci nad Orlicí. Důležitým nástrojem 
analýzy SLEPT budou data čerpaná z Českého statistického úřadu. 
2.2.1 Sociální faktory 
Data zjištěná k 31. 12. 2012 ukazují, že v Královéhradeckém kraji, kde firma působí, 
žilo celkem 552 100 obyvatel. Z toho bylo 271 657 mužů a žen 281 289. Složení 
věkové struktury nejvíce zabírala kategorie 15-64 let, která tvoří celkem 67,4% 
obyvatel. Dále kategorie nad 65 let, a to 17,8% obyvatel, a poslední skupinou jsou děti 
do 15let, jež tvořily skupinu o 14,8%. 
Obrázek 3- sídlo firmy 
(Zdroj: google.maps.cz, 2014) 
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Vývoj počtu obyvatel v Královéhradeckém 


























Ekonomické subjekty v Královéhradeckém kraji v 




Graf 1 - Vývoj obyvatelstva Královéhradeckého kraje 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Českého statistického úřadu, 2014) 
 
Graf 2 - Počet ekonomických subjektů 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Českého statistického úřadu, 2014) 
 
 
Díky těmto aktuálním údajům, ale i údajům z předchozích let, sledujeme propad 
zejména v produktivním věku, což považujeme za velmi negativní jev, zejména kvůli 
nižší koupěschopné poptávce po nabízených službách. 
V Královéhradeckém kraji je registrováno ke dni 31. 12. 2013 celkem 133 970 
ekonomických subjektů. Početnější skupinu tvoří fyzické osoby, a to s údajem 108 076, 
právnické osoby tvoří zbylých 19,3% tedy 25 894. Na grafu níže můžeme vidět nárůst 
FO, zejména pak živnostníků, což má za následek zvýšenou konkurenci a nucenou 






















































































Míra nezaměstnanosti v Královéhradeckém kraji 









Posledním sociálním ukazatelem je celková nezaměstnanost v kraji. Míra 
nezaměstnanosti se i přes špatnou ekonomickou situaci v zemi drží pod 
celorepublikovým průměrem, k 31. 12. 2013 činila 7,13%. Můžeme tento jev považovat 
za následek rostoucích počtů živnostníků, avšak mnohem reálnější původ je působení 
dvou velkých koncernů ŠKODA AUTO a.s. v Kvasinách a Vrchlabí.  
 
Následky sociální oblasti: 
 I přes snižující se počet obyvatelstva Královéhradeckého kraje se eviduje 
stagnující počet ekonomických subjektů v kraji 
 Stagnující nezaměstnanost je důkazem pracovní stability v kraji. 
 
2.2.2 Legislativní faktory 
Následující změny, které proběhly v posledních letech v rámci legislativy České 
republiky a zejména ovlivňovaly firmu Jiří Plocek. 
 
Graf 3 – Míra nezaměstnanosti v Královéhradeckém kraji 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Českého statistického úřadu, 2014) 
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Hrubý domácí produkt ČR v letech 1998-2013 
(v běžných cenách, v mil. Kč) 
Změna sazby z příjmů fyzických osob, a to v roce 2008 z 12% na 15%, tato sazby je 
platná i pro současný rok 2014. 
Změna sazby daně z přidané hodnoty-zákon č. 500/2012Sb., základní sazba se zvýšila 
z 20% na 21%, snížená sazba se také zvýšila o procentní bod, a to ze 14% na 15% 
Novela zákona o účetnictví č 437/2003 Sb. o vedení podvojného účetnictví za 
podmínky, že je subjekt zapsán v obchodním rejstříku, nebo při dosažení obratu většího 
než 25 mil. za účetní období. 
Nový občanský zákoník č. 89/2012 Sb. 
Nový obchodní zákoník č. 90/2012 Sb. 
Zákon o dani silniční č.16/1993 Sb. 
 
Následky legislativní oblasti:  
 Negativní zvýšení administrativní činnosti v důsledku vedení účetnictví. 
 Neustálé zvyšování DPH. 
2.2.3 Ekonomické faktory 
Ekonomika České republiky se od roku 2012 nacházela celkem 7 čtvrtletí v recesi, 
avšak 4. čtvrtletí roku 2013 přineslo pozitivní růst ekonomiky o 1,3%, což je nejvíce za 
poslední dva roky. Tento současný ekonomický jev je velmi negativní, protože firmy se 
obávají investovat svůj kapitál, a tím česká ekonomika velmi ztrácí.  
 
Graf 4  - Hrubý domácí produkt České republiky 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Českého statistického úřadu, 2014) 
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Největší dopad byl na stavební firmy, mezi které se řadí i firma Jiří Plocek. Z tohoto 
důvodu nastalo nucené rozšíření služeb nejen stavebního charakteru, ale i čistících a 
natěračských. Pokles investic však nebyl zaznamenán v takové míře zejména díky 
dlouhodobé investici ze strany TJ Sokol Kostelec nad Orlicí, jež zajistila několik 
zakázek v tomto nejistém období.  
 
Hospodářská recese má také za následek klesající inflaci, jež v roce 2013 dosáhla 
hodnoty 1,4 %, což je o 2,9 % méně než v roce 2012. Díky tomu lidé více utrácejí svoje 
úspory, a tím je ekonomika efektivnější.  
 
 
Graf 5 - Roční míra inflace 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Českého statistického úřadu, 2014) 
 
S inflací jde také ruku v ruce kurz české měny vůči zahraničním měnám. 
Nejvýznamnější intervencí České národní banky bylo oslabení kurzu koruny ze dne 8. 
11. 2013 na 27,- Kč/EUR. Toto oslabení mělo za následek zejména zdražení 
dodávaných izolačních materiálů, které firma dováží z Rakouska, dále substrátů 































Graf 6 – Kurz koruny k euru 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Českého statistického úřadu, 2014) 
 
I přes nepříznivou situaci zde vzniká možnost nových zakázek hlavně z Polské 
republiky. Oproti tomu, situace na tuzemském trhu se značně zhoršila nuceným 
zdražením, a to hlavně u menších zakázek. 
 
Následky ekonomické oblasti: 
 V důsledku hospodářské recese ubývá počtu investic, a to zejména ve 
stavebnictví a příbuzných odvětví, což má razantní dopad na firmu Jiří Plocek. 
 Klesající inflace je dobrým stimulátorem pro větší utrácení úspor, a tím lepší 
nastartování české ekonomiky. 
 Intervence vůči koruně zabránila vzniku deflace, avšak za cenu zdražení služeb 
pro domácí zákazníky na straně jedné, ale možnost získání nových zahraničních 
klientů, pro které se staly služby dostupnější a výhodnější. 
2.2.4 Politické faktory 
Od samotného vzniku České republiky se pravidelně u moci střídají levicově a 
pravicově orientované vlády a následně vytvořené koalice.  Především velká 
nespokojenost obyvatel se skandály týkající se  odposlechů, následované korupcí měly 
za následek rozpuštění sněmovny a zapříčinily předčasné parlamentní volby 25. a 26. 








































































































































































































































Kurz EUR/CZK v letech 2000 - 2014 
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V Královéhradeckém kraji má zastoupení celkem šest politických stran. Nejvíce je 
zastoupena strana ČSSD, jež má 12 zastupitelů a tvoří 26,7 %, dále strana KSČM mající 
11 zastupitelů a tedy 24,4 %. Třetí stranou je KDU-VPM se 7 členy (15,6 %), čtvrtá je 
ODS se 6 zastupiteli (13,3 %), další je TOP09+STAN s 5 zastupiteli (11,1 %) a nakonec 
VÝCHODOČEŠI, kteří mají své 4 členy, a tedy tvoří 8,9 % všech zastupitelů.  
 
Nestabilní politická situace naštěstí nemá pro firmu Jiří Plocek závažné negativní 
důsledky zejména proto, že za poslední tři volební období byl schválen a realizován 
projekt Zelená úsporám, který zajistil stálý přísun zakázek. 
 
Následky politické oblasti: 
 I přes neustálé legislativní a administrativní změny je poptávka po nabídce 
služeb firmy Jiří Plocek široká. 
2.2.5 Technologické faktory 
Moderní technologie se již staly nepostradatelnou součástí běžného denního života. 
Jejich vývoj je však závratný a je potřeba s neustálými inovacemi držet krok.  Nové IT 
technologie doprovází firmu Jiří Plocek prakticky od samého začátku podnikání v roce 
1992.  Mnoho firem nabízí své služby za pomocí internetu v podobě online katalogů či 
vyhledávačů, nicméně tento typ komunikace zde není využíván a bude zohledněn 
v návrhové části. 
 
Internet však firma využívá maximálně ke komunikaci se svými zákazníky a k zasílání 
nabídek svých činností. Mezi další technologie spadá využívání účetního systému 
POHODA, určená k vedení účetnictví, dále online evidence zakázek s neomezenou 
databází, která šetří čas i peníze potenciálního klienta. 
 
Následky technologické oblasti: 
 Technologický vývoj usnadňuje jak každodenní spolupráci s klienty, tak běžnou 
agendu a chod společnosti. 
 Stále nové technologie přináší i přes vysokou počáteční cenu svůj užitek, a tím i 




2.3 Porterův model pěti konkurenčních sil 
 V následující kapitole se budeme zabývat Porterovým modelem pěti konkurenčních sil, 
nazývaný také analýza oborového okolí. Jak působí níže uvedené síly na firmu Jiří 
Plocek a z toho plynoucí důsledky. Díky široké škále nabízených služeb lze na zvolenou 
analýzu nahlížet z několika úhlů pohledu. 
2.3.1 Konkurenční rivalita 
V České republice je obrovské množství firem, jejichž předmět podnikání je podobný, 
v některých případech téměř totožný, s činnostmi, které poskytuje firma Jiří Plocek. 
Konkurence v rámci celé republiky je obrovská, avšak ve své práci se hodlám zaměřit 
na okresy Rychnov nad Kněžnou a Hradec Králové, jež se nacházejí 
v Královéhradeckém kraji, kde se jen na internetovém portálu www.firmy.cz prezentuje 
přes 390 stavebních firem.  
 
V této obrovské konkurenci je potřeba neustálý kontakt se zákazníky a zjišťovat, jaké 
jsou jejich potřeby a přání. Mnohdy také předvídat očekávané služby s předstihem 
několika let a neustále přicházet s inovativními řešeními a nápady.  
 
V rámci zmíněných dvou okresů jsem vybrala tři nejvíce konkurující společnosti firmě 
Jiří Plocek a porovnala jsem jejich sortiment nabízených služeb.  
Jedná se o: 
 výškové práce Hradec Králové, 
 redok s.r.o., 
 firma Specific. 
 
V níže uvedené tabulce je názorný přehled většiny poskytovaných služeb všech čtyř 
firem. Neuvedené činnosti zde nejsou z důvodu ojedinělých či nárazových zakázek, 
které nemají pro zvolené společnosti existenční význam. 
Skladba nabízených služeb je z více než 50% u všech firem stejná. Právě u těchto 
činností je rozhodující kvalita a rychlost provedených služeb, případně předchozí 
spokojenost klienta. Zbylá druhá polovina je právě tím vzorkem, jímž se firmy od sebe 
odlišují, a tím i existenčně vyrovnávají. 
38 
 
Z vypracované tabulky vyplývá dominance firmy Jiří Plocek v provádění izolací. Je 
však potřeba brát zřetel na to, že zvolené firmy jsou vzorkem těch nejpodobnějších 
v rámci regionu. Nejsou zde vzaty v úvahu firmy specializující se pouze na izolaci a 
zateplování domů, kterých jsou v Královéhradeckém kraji stovky. 
 
Tabulka 2: Porovnání služeb společností 
(Zdroj: Výškové práce Hradec Králové, Redok, s.r.o., Specifik, 2014 dle vlastního zpracování) 










Výškové práce ANO ANO ANO ANO 
Izolace NE NE NE ANO 
Natěračské práce ANO ANO ANO ANO 
Úklidové služby ANO NE ANO ANO 
Ostatní staveb. systémy NE ANO NE ANO 
Sadové úpravy ANO ANO NE ANO 
Odstraňování ledu a 
sněhu 
ANO NE ANO ANO 
Klempířské práce NE NE ANO NE 
Hodinový manžel NE NE ANO NE 
Zábrany proti holubům NE NE ANO NE 
Oprava hromosvodů NE NE ANO NE 
Prodej barev NE ANO NE NE 
Oprava komínů ANO NE NE NE 
 
Určení konkurenční cenové hladiny není možné z důvodu neuvedení na dostupných 
internetových portálu. Jednak kvůli konkurenci, také v závislosti na každé stavbě a její 
technické náročnosti. 
2.3.2 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Obor stavebnictví má v České republice dlouhou historii. Z tohoto důvodu je však zde i 
přítomna vysoká konkurence firem, které se snaží proniknout na tuzemský trh a stát se 
stálým poskytovatelem služeb. Avšak firma není specializovaná pouze na jeden druh 
činnosti, proto konkurence neohrožuje naši činnost. 
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Lakýrnické a natěračské práce jsou již méně populárním oborem, který se však díky 
dlouhodobému vývoji a konkurenčním bojům již ustálil na určitém počtu firem 
poskytující tento servis. Riziko vstupu konkurence je malé, a to hlavně z důvodu 
nízkého zájmu zákazníků. 
Kategorie ostatní stavební systémy, které zahrnují montáž lodžií, balkónů a střech je 
velmi žádána od roku 2009, kdy poprvé vstoupil v platnost projekt Zelená úsporám. 
Tato kategorie jde ruku v ruce s kategorií izolací a zateplování. Výskyt nové 
konkurence na trhu je nárazový, jedná se hlavně o roky, ve kterých byla schválena další 
etapa Zelená úsporám. Jedná se o období 2009, 2013 a 2014, kdy byla schválena třetí 
část tohoto projekty Ministerstva životního prostředí. 
Poslední činnost firmy Jiří Plocek se zabývá výškovými pracemi týkající se 
odstraňování ledu a sněhu ze střech firem a domů. V tomto odvětví je velké riziko 
vstupu nového konkurenta na trh. Reálně však lze mluvit o jednom, maximálně dvou 
nových konkurentech. Naplnění této hrozby ukáže následující podzim a zima. Avšak 
vstup nového subjektu na trh je podmíněn nákupem nového vybavení potřebného pro 
výkon služeb a také investice, jež budou nutné při založení nové společnosti, jako je 
pronájem podnikatelských prostorů a běžná agenda firmy. 
 
2.3.3 Hrozba substitutů 
Riziko substitučních služeb je zde velmi vysoké. Je to samozřejmě kvůli velké 
konkurenci v Královéhradeckém kraji. Mnoho firem má ve svém sortimentu podobné či 
téměř totožné služby, a tudíž jako jedna z mála možných příležitostí jak se odlišit od 
ostatních, je vytvoření atraktivních cen pro potenciální zákazníky, nebo v krajním 
případě nalézt mezeru na trhu. V optimálním případě ji zcela zaplnit, a to v  podobě 
nových služeb, a mít tak před stávající konkurencí náskok. 
 
A právě tuto příležitost firma Jiří Plocek našla a naplno využila v podobě odstraňování 
ledu a sněhu ze střech budov. Tím si zajistila celoroční příjem a zároveň se stala 
monopolem na trhu. Jako jediný tvůrce ceny má firma obrovské možnosti u jakkoliv 
velkých podniků i jedinců. Obrovskou výhodou je již dříve uvedená blízkost dvou 




2.3.4 Smluvní síla odběratelů 
Mezi hlavní odběratele firmy Jiří Plocek patří zejména malé podniky a příspěvkové 
organizace, se kterými jsou uzavřeny i dlouhodobé kontrakty. Avšak za stěžejní skupinu 
zákazníků se považují především samotní jednotlivci, kteří mají zájem o poskytované 
služby. 
Při kalkulaci týkající se izolačních a zateplovacích prací je nutné brát ohled jak na 
velikost objektu, tak na potřebnou velikost materiálu a v neposlední řadě také na změny 
počasí, které mohou mít za následek urychlení či zpoždění vykonávaných služeb. 
Z tohoto důvodu jsou platby rozděleny minimálně do dvou splátek. Samozřejmostí je 
právě úprava druhé splátky na základě jmenovaných faktorů. 
Lakýrnické, natěračské a uklízecí práce jsou účtovány dle tarifní hodinové sazby, které 
se však liší druhem činnosti. Tento typ služeb je hodnocen velmi nízkou cenovou 
hladinou, a tudíž zde není prakticky žádný prostor pro úpravu cen, a to i přes vysoko 
konkurenční prostředí. 
V odvětví dalších stavebních systémů, jež zahrnují zejména rekonstrukci balkónů a 
lodžií opět platí, že v případě velké či opakující se zakázky je firma schopna, avšak 
častěji přinucena snížit svoji cenu na nejnižší možnou hranici. 
Služby související s odstraňováním sněhu a ledu ze střech v zimních měsících jsou 
kalkulovány dle velikosti objektu. Tento způsob se osvědčil jako nejobjektivnější. Díky 
skoro naprostému monopolu na trhu je firma hlavním tvůrcem ceny, avšak v případě 
velké zakázky či pravidelně opakovaných služeb lze cenovou hladinu upravit tak, aby 
byly obě smluvní strany spokojeny. 
2.3.5 Smluvní síla dodavatelů 
Smluvní síla dodavatelů prakticky nepředstavuje žádnou větší hrozbu, a to z důvodu 
nezávislosti na určitých dodavatelích. Je to z důvodu, že jediný materiál, který je firma 
nucena nakupovat, se týká zateplování domů, jedná se tedy o zateplovací či izolační 
materiál. Tento sortiment lze získat jak od specializovaných center, tak od jiných 
stavebních firem, jež tento sortiment dále přeprodávají. 
 
Další možnost je i nákup potřebného materiálu v blízkém Polsku, je zde ovšem nutná 
důkladná kalkulace nákladů na dopravu, aby i přes nízkou cenu samotného zboží nebyla 
konečná kalkulovaná částka vyšší. 
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Neopomenutelnou položkou je i místo k podnikání, které je v soukromém vlastnictví 
firmy Jiří Plocek. Z tohoto důvodu odpadají problémy spojené s neustálým zvyšováním 
cen za pronájem.  
Reálný problém však zde je, a to s neustále se zvyšujícími režiemi v podobě energie, 
vody, plynu, v neposlední řadě taky s pohonnými hmotami, které jsou nezbytné při 
přepravě jak zaměstnanců, tak materiálu na místo zakázky. 
 
2.4 Souhrn analýz 
Souhrn analýz je využívána jako kompletní celek všech silných a slabých stránek 
společnosti a dále také jako ukazatel možných hrozeb i příležitostí, které působí na 
firmu zvenčí. Kvalitní a objektivní vypracování vychází z přístupu SWOT, díky tomu 
můžeme výše uvedené faktory správně identifikovat a navrhnout případná opatření, jež 
zabrání prohlubování slabých stránek a neočekávanému vzrůstu hrozeb. Oproti tomu 
jasně a správně definované silné stránky a příležitosti mohou při dostatečné pozornosti 
firmy mít za následek zvýšení ekonomických výsledků.  
2.4.1 Silné stránky 
 poskytování služeb ve více odvětví, 
 individuální přístup k zákazníkovi a jeho potřebám, 
 dobré jméno společnosti s téměř 20letou historií, 
 finanční stabilita, 
 dlouhodobé plánování zakázek i nutných rezerv, 
 využívání svých vlastních prostor pro podnikání, 
 dobrá lokace firmy, 
 kvalitní servis poskytovaných služeb, 
 celoroční využití zaměstnanců. 
 
Hlavní silnou stránkou firmy je kvalitně poskytovaný servis služeb, který firma Jiří 
Plocek nabízí. Společnost si za 22 let svého působení na českém trhu dokázala vytvořit 
nejen silné zázemí v podobě vlastních podnikatelských prostor, ale i hlavně dobrou 
finanční situaci, která je v dnešní době nezbytná pro dlouhodobý růst. Za zmínku také 
stojí výhodná lokalita, kde se firma nachází. Vzdálenost je prakticky totožná ze všech 
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velkých měst Královéhradeckého kraje, ať už se jedná o samotný Hradec Králové, 
Náchod, či Nové Město nad Metují. 
Z důvodu, že jde o poněkud malou firmu, je zde kladen velký důraz na individuální 
přístup ke každému klientovi zvlášť. Výsledkem je nalezení takového řešení a 
přizpůsobení se potřebám klienta tak, aby byl vždy spokojen.  Častým předmětem je 
jednání ohledně ceny a rychlosti služeb tak, aby byla spokojenost na obou stranách. 
Právě z tohoto důvodu se těší firma Jiří Plocek velké oblibě ve svém okolí oproti 
velkým firmám, jež mají svoji nabídku pevně stanovenou. 
 
Další silnou stránkou je šířka nabízených služeb jak v létě, tak i v zimních měsících. Od 
sadových a parkových úprav přes izolace domů a instalaci billboardů, tak i natěračské 
práce. Velkou výhodou je služba, jež má existenční význam pro firmu v období zimy, a 
to odstraňování ledu ze střech domů zejména v přilehlých lyžařských areálech Deštná a 
Říčky v Orlických horách. Právě tento příjem pomáhá překonat dobu, kdy zejména 
služby typu zateplování jsou kvůli klimatu nemožné. 
 
2.4.2 Slabé stránky 
 slabá reklama a propagace firmy, 
 drahé vedení účetnictví, 
 nízký počet zakázek v oblasti zateplování v důsledku konkurence, 
 špatná informovanost potenciálních klientů. 
 
Mezi nejslabší stránku společnosti patří prakticky nulová reklama. Pomineme-li 
pravidelnou inzerci v místních novinách a zpravodajích, nachází se zde obrovská 
mezera v podobě internetové reklamy. Je zde především potřeba kvalitních a 
uživatelsky vhodných webových stránek. Dbát by se mělo na jejich vizuální prezentaci, 
která tvoří most k zákazníkům. Dále by se měla zvážit účinná, ale přesto poměrně levná 
reklama v podobě rádiového vysílání. Nízké povědomí o šířce nabízených služeb má za 






Druhým slabým článkem firmy jsou poměrně dosti velké částky za vedení účetnictví. 
Tento výdaj tvoří značnou položku nákladů. Tomu se dá předejít v podobě kurzu pro 
jednoho ze tří spolupracovníků majitele Jiřího Plocka. Speciální a několikarázový kurz 
by měl značný vliv na zefektivnění chodu společnosti. 
 
Zvýšení zakázek v odvětví zateplování vidím především ve výhodnější koupi 
zateplovacího materiálu z Polska. Nutná je však důkladná kalkulace dopravy a náklady 
na případné delší skladování. Další alternativou je reklama na již zateplených objektech. 
Toto opatření je reálnější na právě rozpracovaných budovách, které jsou celkem čtyři. U 
dokončených projektů vidím malou šanci realizace reklamy, ovšem u těch současných 
je zde možnost diskuze týkající se ceny. 
 
Informovanost zákazníků je bohužel na nízké úrovni, a to po všech stránkách 
komunikačních technologií. Tento problém bude hlavním úkolem pro optimální volbu 
marketingového mixu, protože v dnešní době skutečně platí, že kdo není na internetu, 
jako by nebyl. 
2.4.3 Příležitosti 
 rozšíření poskytovaných služeb o montáž solárních panelů, 
 expandování na polský trh, 
 omezený počet firem specializující se na odsekávání ledu. 
 
Zejména v posledních letech stoupl počet domácností i firem, které využívají sluneční 
energii pro svoji potřebu a chod společnosti. V důsledku tohoto trendu se objevila 
možná trhlina na trhu v  podobě instalování a servisu solárních panelů. Touto činností se 
v Královéhradeckém kraji zabývá pouze několik firem, a to především na Trutnovsku a 
Náchodsku. Proto by možné rozšíření služeb firmy Jiří Plocek přivedlo nové množství 
zákazníků. 
 
Rozšíření na polský trh je možné zejména díky dobré lokalitě, kde se firma nachází. 
Vzdálenost na hranice je pouze zhruba 40 minut jízdy autem, což je skvělá příležitost 
v navázání nových kontraktů. Pro polské zákazníky je navíc situace velmi příhodná díky 
oslabení koruny z října roku 2013. Právě z tohoto důvodu se staly služby firmy Jiří 
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Plocek pro klienty mnohem více dostupné a levnější, než jaké poskytují jiné polské 
firmy. Další výhodou je také možnost okamžité reklamace či oprav v případě nenadále 
poruchy. 
Možnost působení na ruském trhu je možná pouze v případě dlouhodobé spolupráce 
zahrnující detailní rozpracování celého působení v tomto státě. Avšak současná 
politická situace a zahraniční politika Ruské federace komplikuje možnost realizace 
kontraktů v nejbližších měsících. 
 
Velkou výhodou a příležitostí v posledních letech je prakticky monopol na odstraňování 
sněhu a ledu ze střech v přilehlých horských střediscích Deštná a Říčky v Orlických 
horách. Dlouholetá a spokojená spolupráce je zárukou dostatečných příjmů v období 
zimy a díky nulové konkurenci je i pozitivní výhled do budoucnosti reálný. 
2.4.4 Hrozby 
 příchod nové konkurence na trh, 
 přetrvávající či nadále se prohlubující se ekonomická krize, 
 nestabilní politická situace, 
 přírodní katastrofy. 
 
Jako největší hrozba vždy bude příchod nové konkurence na trh a následný odliv našich 
zákazníků. Toto může mít za následek cenovou válkou mezi firmami a vzhledem k 
tomu se firma později může dostat do následných finančních problémů. Při 
dlouhodobějším odlivu stálých zákazníků se může také stát, že by firma musela přerušit 
svoji podnikatelskou činnost. 
 
Další hrozbou je pokračující recese ekonomiky. I přes pozitivní ukazatele v posledních 
třech čtvrtletích si firma nemůže být 100% jista definitivním koncem útlumu ve 
stavebnictví. 
V neposlední řadě má také velký vliv na ekonomický stav firmy politická situace 





Zřejmě největší dopad na firmu Jiří Plocek by měla nečekaná přírodní katastrofa 
v podobě záplav či požáru. První případ je velmi nepravděpodobný díky velké 
vzdálenosti od záplavové oblasti, avšak druhý případ není nikdy vyloučen. 
2.4.5 Tabulkové znázornění souhrnné analýzy 
 
Pro lepší přehled v otázce souhrnné analýzy je vhodná její názorná ukázka. V níže 
uvedené tabulce je zobrazen názorný přehled týkající se firmy Jiří Plocek. 
U silných stránek a příležitostí použijeme kladnou stupnici čísel od 1 do 5, a to za 
předpokladu, že 5 znamená nejvyšší spokojenost a 1 nejnižší spokojenost. 
U slabých stránek a hrozeb použijeme zápornou stupnici od -1, která znamená nejnižší 
nespokojenost, až -5, což značí nejvyšší nespokojenost). 
 
Následuje nejtěžší část souhrnné analýzy, a to samotné ohodnocení jednotlivých 
položek, které jsou uvedeny v jednotlivých částech. Samotné hodnocení označuje, jak 
moc je daná položka „dokonalá a dále se jí nemusíme zabývat.“ Naopak hodnocení 
číslem 1 je signálem pro velké zamyšlení jak tuto položku zlepšit. 
Hodnocením položek SWOT analýza zdaleka končit nemusí. Můžeme ji doplnit 
sloupcem, který je nazván váha. Váhou vyjadřujeme důležitost jednotlivých položek v 
dané kategorii (Silné stránky, Slabé stránky, Příležitosti a Hrozby). Váhy se řídí těmito 
pravidly: 
Součet vah v dané kategorii musí být roven 1. Čím vyšší číslo (např. 0,99) tím větší 
důležitost položky v dané kategorii a naopak. 
 
Nejobtížnější část je tímto hotová - hodnocení a váhy máme v tabulce SWOT analýzy 
vyplněné. Následujícím krokem může být získání rychlého a snadného přehledu o tom, 
jak si naše firma stojí. Tento stav získáme jednoduše: 
Do čtvrtého sloupce vynásobíme hodnotu Váhy (sloupec 2) s hodnocením (sloupce 3). 
U každé položky vynásobené hodnoty sečteme. 
Sečteme Interní část SWOT analýzy (Slabé a Silné stránky) 
Sečteme Externí část SWOT analýzy (Příležitosti a Hrozby) 




Bilance naší souhrnné analýzy je lehce pozitivní. I přes vcelku pozitivní výsledek 2,025 
je zde potřeba zapracovat na zlepšení. Při důkladném zhodnocení výsledků je zřejmé, že 
nejvyššího zlepšení je potřeba dosáhnout v interní části. Největší potenciál ke zlepšení 
celkové bilance SWOT analýzy představuje položka slabá reklama a propagace ve 
slabých stránkách - jsme s ní zdaleka nejvíce nespokojeni (přiřadili jsme hodnotu 5), a 
tím i přiřadili vysokou váhu - 30% podíl důležitosti v sekci slabých stránek. Řešením 
musí být především kvalitně zvolený komunikační mix společnosti s jednoznačným 
cílem na zákazníka, zlepšit jeho povědomí o firmě a celkově lepší informovanost 
potenciálních zákazníků v rámci celého regionu. 
 
V externí části souhrnné analýzy již není mnoho prostoru pro zlepšení. Existuje tu 
možnost předcházet nestabilní politické situaci v podobě své účasti u voleb, avšak náš 
hlas je jen tisícinou volebního procenta. Vzniku potenciální konkurence lze předcházet 
jedině zvyšováním kvality servisu poskytovaných služeb a na straně druhé, maximální 
snížení cen s tím spojené. Rizikový faktor týkající se přírody je nevyzpytatelný a lze mu 



















Tabulka 3: Výpočet souhrnné analýzy 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle FOTOPULOS, 2014) 
SILNÉ STRÁNKY VÁHA HODNOCENÍ   
Služby ve více odvětví 0,1 4 0,4 
Individuální přístup 0,1 3,5 0,35 
Dobré jméno společnosti 0,1 3 0,3 
Finanční stabilita 0,2 4 0,8 
Dlouhodobé plánování 0,1 4,5 0,45 
Vlastní prostory pro podnikání 0,1 5 0,5 
Dobrá lokace firmy 0,1 4,5 0,45 
Kvalitní servis 0,1 3,5 0,35 
Celoroční využití zaměstnanců 0,1 3 0,3 
SOUČET     3,9 
SLABÉ STRÁNKY       
Slabá reklama a propagace 0,3 -5 -1,5 
Drahé vedení účetnictví 0,2 -3 -0,6 
Nízký počet zakázek v oblasti 
zateplování 0,15 -2 -0,3 
Špatná informovanost klientů 0,35 -2,5 -0,875 
SOUČET     -3,275 
PŘÍLEŽITOSTI       
Rozšíření služeb o montáž 
solárních panelů 0,3 3,5 1,05 
Expandování na polský, 
případný ruský trh 0,2 3 0,6 
Omezený počet firem v oblasti 
odsekávání ledu 0,5 4 2 
SOUČET     3,65 
HROZBY       
Příchod nové konkurence 0,35 -3 -1,05 
Prohlubující se ekonomická 
krize 0,3 -2 -0,6 
Nestabilní politická situace 0,25 -2 -0,5 
Přírodní katastrofy 0,1 -1 -0,1 
SOUČET     -2,25 
        
INTERNÍ 0,625     
EXTERNÍ 1,4     
CELKEM 2,025     
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ZÁVĚR SOUHRNNÉ ANALÝZY 
 
Výstupem souhrnné analýzy je zhodnocení celkové situace firmy Jiří Plocek. Na 
základě této analýzy budou vytvořeny návrhy na celkové zlepšení. Půjde především o 
nastavení vhodné marketingové komunikace, která bude mít jako hlavní cíl přilákat 
nové zákazníky, ale i neustále informovat zákazníky stávající. Hlavním úkolem bude 
samozřejmě co největší snížení možných hrozeb, dále se zaměřit na své slabé stránky a 
vytvořit opak proti stávající situaci.  
Dále je potřeba: 
 100% využití nabízených příležitostí a další vývoj stránek silných, 
 eliminace slabých stránek a hrozeb. 
 
Do budoucna by se měla firma Jiří Plocek zaměřit především na kvalitní propagaci 
svých služeb, které v současné době nemají prakticky žádnou reklamu. Propagace by se 
měla týkat jak potenciálních, tak i stávajících zákazníků, aby měli důvod se k této firmě 
opětovně vracet, případně ji doporučit svým známým.  
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3 VLASTNÍ NAVRHOVANÁ ČÁST 
Tato kapitola bude obsahovat návrhy a řešení, které vznikly na základě předešlé 
vypracované analytické části. Využití těchto návrhů by mělo vést k lepšímu povědomí o 
firmě Jiří Plocek, dále efektivnější propagace nabízených služeb a samozřejmě taky 
k přílivu nových zákazníků, jež se budou opakovaně a se spokojeností vracet. 
 
Návrhy budou rozčleněny dle jednotlivých částí marketingového mixu, konkrétně podle 
modelu 4P. Z předchozí analýzy vyšla jednoznačně nejslabší složka propagace, z tohoto 
důvodu jí bude v návrhové části věnováno nejvíce prostoru.  
3.1 Produkt 
 Firma Jiří Plocek poskytuje širokou škálu svých služeb, které mohou zákazníci využít. 
Rozsah služeb je vhodný zejména pro zákazníky, kteří provádějí komplexnější úpravy 
svých domů, či areálů. Právě v rámci těchto větších změn je možné více upravovat cenu 
poskytovaného servisu v rámci dlouhodobější spolupráce. 
V bakalářské práci jsem se rozhodla pro inovaci výškových služeb týkající se 
zateplování domů a budov. Navrhuji rozšířit služby o poskytování poradenství, týkající 
se právě projektu zelená úsporám. Konzultace jednotlivých prací, či samotným 
vypracováním návrhu by vznikla obrovská konkurenční výhoda, ovšem pouze za 
podmínek zvýšených nákladů kvůli potřebnému kurzu a oprávnění. 
 
Firma má v této kategorii tři největší potenciální konkurenty:  
 výškové práce Hradec Králové, 
 společnost Redok s ručením omezeným,  
 firma výškové a stavební práce Specific. 
 
Doporučená inovace v podobě poskytování konzultace ovšem musí být realizována 
pouze za předpokladu kladného zájmu zákazníků. Z tohoto důvodu je potřeba a na 
místě, informovat zákazníky v podobě místní relace městského zpravodaje, či 





Dalším návrhem, který by zvýšil konkurence schopnost podniku, je prodej dřeva, 
získaný při sanaci a parkových úpravách. Tento materiál je získáván zejména při 
odstraňování napadaných stromů a větví při větších povětrnostních podmínkách, ale 
také při jarním a podzimním prořezáváním ve dvou městských parcích.  Vzhledem 
k tomu, že téměř vždy jde o dřevo 2. kvality, většina subjektů nemá o tento materiál 
zájem. Přesto však prodejem dřevěných odštěpků lze získat potřebné prostředky na 
financování lepší propagace. Dle interního sdělení firma získá za celoroční sanaci parků 
zhruba 100-120 m³ dřeva. Jedná se hlavně o borovice, smrky a duby. 
 
Cenová nabídka top kvalitního dřeva se pohybuje kolem 960-1110 za m³ 
(Drevozakolany, 2014). Vzhledem k naší nižší kvalitě nabízeného dřeva doporučuji 
cenovou hladinu stanovit na 690Kč za m³. Zájem o tento produkt je velký, a to hlavně 
kvůli neustálému zdražování energií, jako je zemní plyn a elektřina. Z tohoto důvodu 
lidé v posledních třech letech přechází na topení dřevem (Kurzy, 2014) 
V ceně není zahrnuta doprava materiálu. Toto opatření přinese celoroční zisk minimálně 
69 000 Kč. Doposud byl tento materiál svážen na městskou skládku, kde ležel na 
kompostu nevyužit. 
U výškové služby, zahrnující zateplování domů, by bylo vhodné poskytovat tento servis 
i v polském jazyce, a to zejména díky blízké dostupnosti potenciálních zákazníků z 30 
kilometrů vzdálené Polské republiky. Od oslabení české koruny vzrostl zájem 
potenciálních klientů právě ze zahraničí, nejvíce ovšem právě ze zmíněné Polské 
republiky. 
3.2 Cena 
Již uvedené služby, které poskytuje firma Jiří Plocek, jsou: 
 výškové práce, 
 izolace, 
 sadové úpravy, 
 lakýrnické a natěračské práce, 
 čištění a úklidové služby, 
 ostatní stavební systémy, 
 pronájem lešení.  
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V tomto ohledu doporučuji pracovat s množstevními slevami, a to v případě opakujících 
se zakázek či komplexní rekonstrukce zahrnující několik služeb rozdílného charakteru. 
Za těchto podmínek navrhuji darovat zákazníkovi slevu 10 – 15%.  Nejčastější využití 
tohoto návrhu by se týkalo zateplování objektů spolu s rekonstrukcí balkónů. Druhou 
nejvíce doprovodnou službou jsou natěračské práce, které jsou prováděny souběžně se 
zmíněným zateplováním objektů. 
 
V minulých letech se také osvědčil trend spojený s poskytováním slev pro nově příchozí 
zákazníky. Jedná se prakticky u všech subjektů o 5% ze smluvní částky. Tuto sazbu 
bych zde ponechala nezměněnou.  
 
Jako poslední cenovou možnost jak přilákat nové zákazníky a odměnit ty stávající bych 
navrhovala darování slevy za věrnost a doporučení svým známým. Základem je 
samozřejmě spokojenost „starých“ zákazníků. Opět zde doporučuji maximální částku 
5% z hodnoty brutto. 
3.3 Distribuce 
V kategorii distribuce je si firma Jiří Plocek velmi dobře stojí, a to z důvodu, že své 
produkty, potažmo služby poskytuje přímo zákazníkovi. Nevyužívá žádného 
zprostředkovatele či třetí stranu, jedná se tak o přímou distribuci. V tomto typu 
podnikání je to nejčastější způsob a také ten nejosvědčenější. 
Je tak dáno z předchozích zkušeností se zákazníky, kteří mohou přímo sdělit svá přání, 
jak si vlastně celý průběh činností představují. Pokud by do tohoto procesu vstoupila 
jakákoliv třetí strana, mohlo by se stát, že by nastaly možné komplikace či problémy, a 
to zejména kvůli špatné komunikaci všech zúčastněných stran. Z uvedených důvodů 
bych tento způsob distribuce nedoporučovala. 
 
Na druhou stranu zde stojí za zvážení již zmiňované rozšíření podnikaní do blízké 
Polské republiky. Expanze na cizí trh nabízí širokou škálu nových potenciálních 
zákazníků a vzájemná podobnost států i z daňového hlediska by byla velkou příležitostí 
pro růst firmy (MZV).  
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Bylo by sice nutné převést všechny potřebné informace o službách a celkovém postoji 
firmy do polského jazyka, avšak vzájemná podobnost našich kultur by neměla být 
v tomto překážkou.  
Nabízí se zde také možnost využít služeb obchodního zástupce, který by získával nové 
zakázky přímo pro naši firmu. Avšak vzhledem k malé velikosti firmy by toto opatření 
bylo velmi nákladné a nikdy není 100% jistota, že počet zákazníků by v každém měsíci 
rostl. 
3.4 Propagace 
3.4.1 Vytvoření nových webových stránek firmy 
Jako prvotní návrh, doporučuji firmě Jiří Plocek, aby investovala do tvorby nových 
webových stránek. Jejich současná absence dodává velkou konkurenční výhodu 
ostatním firmám v okolí. Internetové stránky by měly v první řadě zákazníka zaujmout 
svým příjemným vzhledem, dále by měla být uživatelsky nenáročná a maximální měrou 
informačně přehledná. V dnešním internetovém světě až 40% potenciálních zákazníků 
se předem informuje právě na webu o možnostech, jaké firmy nabízejí (Reseller 
Magazine, 2014). 
Cenová relace za tvorbu nového a kompletního webu se pohybuje v Královéhradeckém 
kraji od částky 8900,- do 25900,- Kč (Omegaczech, 2014). 
 
Popis návrhu webu: 
 Vytvoření zcela nové webové prezentace, informující o všech nabídkách a 
akcích. 
 Cílem je jednoduchý a přehledný web. 
 Doporučuji, aby webové stránky byly uživatelsky dostupné i pro starší generace 
zákazníků. Jde tedy o přehlednost celého konceptu webové stránky, spolu 
s dostatečně velkým písmem a důležitými odkazy, nejlépe v horním, pravém 
rohu stránky, kam směřuje pohled člověka nejčastěji. 
Rozpočet firmy: 20 000 Kč, z uvedených stránek tedy připadá možnost objednávky 
balíčku Standart+ za 17900 Kč, lze později přikoupit služby Profi+ po ročním 
zhodnocení efektivnosti webových stránek 
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Modul Standart+ jsem zvolila zejména díky možnostem provádění anket a dále také 
funkce vyhledávání požadovaných informací od zákazníků, tento balíček zahrnuje 
možnosti jednoduchého katalogu služeb což je pro zkoumanou firmu, která má široké 
spektrum svých služeb ideální 
3.4.2 Správa webových stránek a sociálních sítí 
Po vytvoření vlastního webu je však potřeba jeho neustálé aktualizace. Dohled nad 
funkčností stránek či případného pozdějšího e-shopu je možné zajistit prostřednictvím 
některého studenta z Obchodní akademie T.G.M. v Kostelci nad Orlicí. Zde je 
v každém ročníku třída žáků, kteří studují informatiku a programování a možnost 
spolupráce již při škole jistě uvítají. Osvědčila se již dřívější spolupráce s firmami 
Federal Mogul a MATRIX a.s. Tuto možnost navrhuji také proto, že studenti 3. a 4. 
ročníků jsou již dobře vzděláni v této konkrétní oblasti. Dále je tato možnost spolupráce 
podle mého návrhu reálná zejména díky dobré dostupnosti studentů. Dle interního 
sdělení ředitele je zhruba čtvrtina žáků přímo z Kostelce nad Orlicí. Paušální odměna za 
správu webu a sociálních sítí jako je Facebook by se pohybovala paušálně od 2000 – 
3000 Kč za měsíc. Odměnu jsem stanovila na 80,- na hodinu. Tato částka je stanovena 
dle doporučení, na základě náročnosti správy daného webu. Doba byla stanovena na 1 
hodinu denně ve dnech pondělí-pátek. Cena je pohyblivá a to zejména v jarních 
měsících kdy je zvýšená poptávka po stavebních pracích a také kvůli náhlé potřebě 
zejména v odvětví odstraňování sněhu a ledu.  Nejvýhodnější podoba smlouvy by byla, 
pro obě strany, dohoda o provedení práce za kalendářní rok. 
Souhrn návrhu na tvorbu webové stránky: 
 Přijetí 1 brigádníka na DPP. 
 Cenové ohodnocení 2000 Kč měsíčně, v jarních měsících a náhlých situací 3000 
Kč měsíčně. 
 Pravidelná aktualizace a dobrá informovanost zákazníků. 
3.4.3 Pronájem billboardů  
Firma Jiří Plocek je velmi dobře situována, a to přímo na hlavním tahu z Hradce 
Králové do České Třebové, nebo Šumperka. Společnost se nachází ve městě, které leží 
na rychlostní silnici I 11, jež přímo navazuje na dálnici D11. Tato dobrá lokace je 
ideálním místem pro využití billboardů, na kterých budou prezentovány služby, jež 
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firma vykonává. Cena těchto pronajímaných ploch se v rámci kraje pohybuje od 2500,- 
do 7 500Kč na měsíc. První fáze využití billboardů by proběhlo v rámci 4 měsíců a po 
skončení této doby by se analyzoval přírůst nových zákazníků. S pronájmem plochy 
ovšem souvisí i natištění potřebných plakátů. Vzhled jednotlivých plakátů bude 
obsahovat logo spolu se sloganem společnosti. Navíc zde bude uveden kontakt 
v podobě emailu a telefonního čísla. 
 Souhrn návrhů: 
 Pronájem 5 billboardů, každý o ploše 12m², a to za cenu 4000 Kč za jeden 
měsíc. 
 Cena tisku jednoho plakátu je 65 Kč za m² (již zahrnuta sleva 15 Kč při odběru 
15 natisknutých plakátů na billboard), (Tiskomat,2014). 
 Z důvodu min. trvanlivosti, tedy 2-3 měsíce, je potřeba natisknou celkem 10 
plakátů (Tiskomat, 2014). 
 Konkrétní vyčíslení by tedy bylo 27800 Kč za první měsíc. 
 V následujících měsících by se jednalo o částku 20000 Kč měsíčně. 
3.4.4 Vytvoření nového loga společnosti 
Každá firma, která je již v povědomí zákazníků, má své typické logo či slogan. Tento 
obrázek, či text má za úkol vystihnout podstatu společnosti a jaký je její cíl. Pro zvolený 
úkol je zde opět možnost využití spolupráce s obchodní akademií T.G.M., kde je 
možnost zadat tento projekt všem zájemců. Cenou by byla jednorázová finanční 
odměna v hodnotě 2000 Kč. Zadání tohoto úkolu mladým a nápaditým studentům 
přinese mnoho nápadů, které najdou svoje uplatnění. Vzhledem k tomu, že se jedná 
spíše o technickou firmu, tak bych doporučovala volit konkrétní logo, které bude 
obsahovat grafický prvek. Ve firmě pracují lidé střední věkové kategorie, avšak většina 
z nich se věnuje outdoorovým sportům jako je lezení a kiting. Z tohoto důvodu volím 
spíše odvážnější typ loga. Mezi preferované barvy patří černá s červenou případně 
bílou. Podmínkou je také k logu přidat slogan, který by vystihoval cíle a záměry firmy. 
Hlavním požadavkem firmy je, aby na logu byl vyobrazen člověk či maskot v lezecké 
výstroji, jenž bude zavěšen na budově či stromu. Nejjednodušší verze by byla černo-
bílá. Vzhledem k poskytovaným službám, které ve své podstatě mají za cíl rekonstrukci 
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či obnovu daného objektu, bych volila slogan: „Je čas na změnu, tak ho využij“. 
V konečné fázi budou vybrány tři návrhy, ze kterých si majitel firmy nakonec vybere. 
Souhrn požadavků na nové logo: 
 Tvorba nového loga za pomoci studentů OA T.G.M. 
 Jednorázová odměna 2000 Kč pro autora vítězného loga, jednorázová výplata 
200 Kč pro zbylé dva projekty. 
 Možnost další spolupráce se zvolenou školou. 
 
3.4.5 Inzerce v místním zpravodaji 
Dalším krokem, který by měl přispět k lepšímu povědomí o firmě Jiří Plocek, je určitě 
inzerce ve zpravodaji města Kostelce nad Orlicí. Uvedený zpravodaj vychází každý 
měsíc v celkovém nákladu 2900 kusů a je bezplatně doručován všem občanům města. 
Pro tento typ propagace navrhuji pravidelné opakování inzerce, a to v prvních šesti 
měsících kalendářního roku. Inzerce by měla obsahovat logo společnosti, spolu se 
službami, které poskytuje a samozřejmě nesmí chybět potřebný kontakt. Po šesti 
měsících bude provedeno celkové zhodnocení efektivnosti investice. 
Souhrn návrhu inzerce ve zpravodaji: 
 Inzerce v prvních šesti měsících kalendářního roku. 
 Umístění pěti řádkové inzerce spolu s logem společnosti. 
 Řádková inzerce s fotografií (logem) 225 Kč (Kostelecno, 2014). 
 Každý další řádek inzerce 150 Kč (Kostelecno, 2014). 
 Celková částka za měsíční inzerci je 825 Kč (Kostelecno, 2014). 
3.4.6 Pravidelné obesílání nově vzniklých firem 
V dnešní době již lze za poplatek získat seznam nově vzniklých firem na trhu. Právě 
tyto firmy je možno, po získání kontaktu, informovat o našich službách a oslovit je 
s konkrétní nabídkou. Často firmy, z důvodu krátkého působení na trhu, nemají ještě 
podepsané smlouvy se svými dodavateli či poskytovateli služeb, a právě z tohoto 
důvodu je velmi výhodné brzké navázání kontaktu a možnost budoucí spolupráce. 
Kontaktování by mělo probíhat nenásilnou formou v podobě vlastní prezentace firmy. 
Měl by zde být uveden rozsah poskytovaných služeb, dále jejich ceník a další potřebné 
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informace o slevách a možnostech kombinování vybraných produktů. Spolu s těmito 
daty je potřebný i kontakt na společnost a poukázaní na radost z budoucí spolupráce. 
 
Tuto službu poskytuje webový portál www.nove-firmy.cz. Poplatek za zprostředkování 
těchto kontaktů týkajících se nových subjektů je 990 Kč za měsíc. Pro kvalitní zpětnou 
vazbu je dle mého zapotřebí opakovat tuto činnost alespoň čtyřikrát do roka. Jedině tak 
se může firma Jiří Plocek dostat do stálého povědomí potenciálních zákazníků. 
 
3.4.7 Tisk papírových poznámkových bloků firmy 
Posledním zvoleným způsobem jak celkově rozšířit povědomí o službách, které firma 
poskytuje, je tisk papírových bloků. Tyto bloky budou obsahovat logo firmy a jejich 
distribuce bude probíhat především na plesech v podobě tomboly, dále v podobě 
dárkových firemních předmětů. Spolu s logem společnosti zde bude také uveden 
kontakt na společnost a krátký přehled základních služeb. Díky tomu bude firma Jiří 
Plocek reprezentována i přímo na sále, kde se může představit dalším, možným 
zákazníkům. Touto formou bude vyjádřeno poděkování svým zákazníkům. Cena při 
rozměru A6 bude 14,27 Kč za 1kus, a to při odběru smluvených 300 kusů.  
 
Počet je navržen vzhledem k počtu plesů, které se v daném městě uskutečňují každý 
rok. Jde v součtu o 6-7 plesů. Na každou tuto událost bude darováno celkem 25 bloků 
jako hodnotné ceny. Zbylých 150 ks bude věnováno zákazníkům jako pozornost firmy. 
Celková hodnota zakázky je 4281 Kč (Inetprint, 2014) 
 
3.5 Ekonomické vyčíslení návrhů 
V tabulce níže jsou uvedena opatření, která by měla přilákat nové zákazníky a zlepšit 
jejich celkovou povědomost o firmě Jiří Plocek. 
 
Celkové náklady na realizaci těchto opatření jsou 80 261 Kč. V tabulce jsou uvedeny 
výnosy z prodeje odštěpků, následné náklady jsou uvedeny jako minusová položka. 
Výsledek, jenž vyjde záporně, bude vyjadřovat potřebnou sumu nákladů, které bude 
potřeba investovat.  
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Po konzultaci návrhů a jejich nákladů s vedením společnosti vyplynulo, že by realizace 
návrhů byla přínosná v případech, jestliže přinese v průběhu roku zakázky alespoň 
v následujícím stavu:  
 Odstraňování ledu a sněhu minimálně na 11 rodinných domech zhruba o rozloze 
alespoň 150m². 
 Izolace 3 rodinných domů opět s průměrnou rozlohou 150m². 
 Rekonstrukce balkónů či lodžií u 1 panelových domů se sedmi patry a dvěma 
vchody. 
 Měsíční pronájem lešení na 2 rodinné domy o rozloze 100 - 299 m². 
 Nátěr zábradlí, mříží, pletiv, oken, střech o rozloze nejméně 1200 m². 
 
Tabulka 4: Vyčíslení návrhů 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2014) 
Návrh leden  únor březen duben květen červen   
Prodej odštěpků 5750 5750 5750 5750 5750 5750   
Webové stránky -17900 - - - - -   
Správa webu   -3000 -2000 -3000 -3000 -2000 -2000   
Billboardy -27800 -20000 -20000 -20000 - -   
Nové logo -2400 - - - - -   
Zpravodaj -825 -825 -825 -825 -825 -825   
Obesílání 
subjektů 
-990 - - -990 - -   
Papírové bloky -4281 - - - - -   
Návrh červenec srpen září říjen  listopad prosinec Celkem 
Prodej odštěpků 5750 5750 5750 5750 5750 5750 69000 
Webové stránky - - - - - - -17900 
Správa webu   -2000 -2000 -2000 -3000 -2000 -2000 -28000 
Billboardy - - - - - - -87800 
Nové logo - - - - - - -2400 
Zpravodaj - - - - - - -4950 
Obesílání 
subjektů 
-990 - - -990 - - -3960 
Papírové bloky - - - - - - -4281 




V současné době převládá neustálý boj o každého, ať už stávajícího, či potenciálního 
zákazníka. Právě z tohoto důvodu je zapotřebí kvalitní optimalizace marketingového 
mixu. Bakalářská práce měla za cíl vytvořit marketingový mix firmy Jiří Plocek a 
zanalyzovat stávající konkurenci za pomocí Porterova modelu pěti sil. 
 
V první části jsem se věnovala teoretickým východiskům. Definovala jsem pojmy 
marketing, marketingový mix, marketingové prostředí, segmentace či zacílení. Dále 
jsem se věnovala objasnění marketingového mixu a možností jeho existujících variant. 
 
V druhé části, tedy části analytické, jsem představila firmu Jiří Plocek - základní 
informace o této firmě spolu s předmětem její činnosti. Představila jsem jednotlivé 
služby, jež společnost v rámci svého působení na českém trhu nabízí. Následně jsem 
danou firmu podrobila zvoleným analýzám, kterými byly SLEPT analýzy, dále Porterův 
model pěti sil a na závěr SWOT analýzu. 
 
V závěrečné části své bakalářské práce jsem navrhla možná opatření, která by dle mého 
názoru měla zajistit příliv nových zákazníků a posléze i jejich spokojenost. Tato 
zlepšení se týkala především možnosti poskytnutí různých slev a výhod, jež by zajistily 
dostatečný náskok před existující konkurencí. Velký potenciál se zde nachází i 
v možnosti expandovat na zahraniční trh, a to konkrétně do Polské republiky. Vědomí o 
působnosti na zahraničním trhu již značí jistou prestiž a dobrou stabilitu firmy. Jako 
nejslabší část marketingového mixu byla stanovena propagace. Je nutné provést 
okamžité kroky, které povedou k lepšímu povědomí zákazníků, a to v podobě tvorby 
internetových stránek, inzerce v místním tisku a reklamy v lokálním rádiu. 
 
Díky neustále se zvyšující konkurenci a následných cenových válek, je zapotřebí, aby se 
společnost i nadále orientovala v nejrůznějších novinkách v podobě technologických 
postupů a metod. Odlišit se od konkurence je cílem všech, ovšem není lehké to i 
uskutečnit. Je na místě, aby firma dále poskytovala kvalitní servis svých služeb a 
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